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CARLOS B A R R E R A 
El Diario Madrid: realidad y símbolo de 
una época 
Eunsa, Pamplona, 1995, 595 pp. 
E l 24 de abril de 1973 un edificio re-
lativamente nuevo —había terminado 
de construirse 26 años antes— se des-
plomaba, ante la mirada de más de mil 
personas. Aquella explosión controlada 
pasaba a ser un símbolo de la inmovi-
lidad del régimen franquista, que no 
había podido asimilar la existencia de 
una voz que públicamente, de modo 
diario, diera la réplica a la postura ofi-
cial. Su desaparición fue, posiblemente, 
la última aportación del periódico; las 
imágenes de este acto final recorrieron 
el mundo entero y llevaron el mensa-
je del fracaso aperturista en España. 
Carlos Barrera se ha dedicado a re-
construir las piedras inmateriales que 
constituyeron el Madrid, promovido 
por un grupo político con una finali-
dad de dar una salida a España den-
tro del concierto internacional. La la-
bor de investigación ha tenido mucho 
de la restauración de edificios, pues la 
recogida de materiales ha sido amplia 
y la disposición adecuada de tanta in-
formación ha requerido una estructura-
ción cuidada, fiel al modelo original. 
La solidez del trabajo diríase que es la 
propia de aquel "Escorialito" que esta-
ba enclavado en el número 92 de la 
calle General Pardiñas, esquina a Mal-
donado, en el cual se encontraba el 
vespertino Madrid. 
El argumento ya era conocido, y en 
sus líneas generales el mismo autor lo 
había presentado en esbozo hace ya 
tres años, en un manual del que es 
coautor. Ahora sale a la luz pública el 
detalle y las tramas secundarias, expli-
cadas con claridad y perspicacia. La pe-
ripecia periodística exigía un conoci-
miento profundo de la situación del 
régimen en los años sesenta y setenta, 
además de dominar la perspectiva pro-
piamente periodística. En este sentido, 
llama la atención la diversidad de pos-
turas, enzarzadas en una batalla que no 
trascendía fuera de unos círculos inte-
lectuales y políticos, cada vez más am-
plios, y que la prensa mostraba, si bien 
veladamente, para el gran público. 
Los avatares internos de la empresa 
son mostrados como un elemento im-
prescindible para comprender la mar-
cha del periódico. Pero el autor hace 
muy bien en diferenciar el producto 
periodístico de esa otra realidad, pues 
el proyecto de los promotores se hizo 
realidad por un grupo humano de pe-
riodistas que imprimieron un sello per-
sonal en la publicación. Hay que des-
tacar, en este sentido, cómo la lectura 
atenta de todas las páginas ha servido 
para mostrar una línea informativa has-
ta ahora poco conocida. 
Conviene deternerse aquí para expli-
car con más detalle la importancia de 
las fuentes manejadas. La colección del 
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propio periódico es la base fundamen-
tal del estudio, pero el brillo que ad-
quiere el producto final debe mucho a 
los archivos personales a los que ha te-
nido acceso el autor; así los de Rafael 
Calvo Serer, Florentino Pérez Embid y 
Antonio Fontán (propiamente son los 
documentos de la dirección del diario), 
además de la documentación pertinente 
aportada por Luis Valls, Antonio He-
rrero Losada, Alfredo Sánchez Bella, 
Francisco Bermeosolo y José-Vicente de 
Juan. La información acumulada ha 
ayudado a perfilar las posiciones con-
trapuestas en el seno de la publicación, 
sobre todo en la etapa final, con lo 
que queda correctamente explicada la 
batalla por el control y orientación po-
lítica de la iniciativa periodística. 
En definitiva, Carlos Barrera pre-
senta un ejemplo de aproximación al 
periodismo desde la perspectiva empre-
sarial, que, como ya se ha destacado en 
varias ocasiones, enriquece tanto este 
tipo de estudios. 
La estructura del trabajo es funda-
mentalmente cronológica, siguiendo cri-
terios marcados por la marcha del Ma-
drid y de FACES, su propietaria. Los 
editoriales de septiembre de 1966, ini-
ciados con el conocido "¿Habrá jefe de 
gobierno?", marcaron el inicio de la 
nueva etapa, en la cual se notaba la in-
fluencia de Calvo Serer. Pero antes de 
describir el nuevo proyecto, se nos pre-
senta el camino anterior recorrido por 
el diario y su principal inspirador, ade-
más de acercarnos a los cambios que 
introdujo en España la nueva ley de 
prensa, más conocida por el nombre 
del ministro que la impulsó: Manuel 
Fraga. 
Desde ese momento de cambio de 
rumbo de la publicación hasta la orden 
de cierre, en noviembre de 1971, fue-
ron muchas las páginas escritas y abun-
dantes las luchas del Madrid por man-
tener su libertad de criterio. A lo largo 
de los años, el periódico tuvo que en-
frentarse a la enemiga de Fraga y a la 
de los otros periódicos defensores del 
inmovilismo del régimen, especialmente 
del rival, también por ser vespertinos 
los dos, Pueblo. Tanta pelea y dificul-
tad exterior tuvo un eco en el seno del 
equipo que lo impulsaba y las desave-
nencias terminaron con el enffenta-
miento entre Calvo y Valls, que nunca 
llegaron a un acuerdo al respecto. 
El último capítulo se dedica a lo 
ocurrido a partir del cierre, un proceso 
tortuoso que desembocó en la senten-
cia del Tribunal Supremo que devolvía, 
con la indemnización correspondiente, 
el periódico a Calvo. 
Hay que aludir al interesante anexo 
documental, con 29 ilustraciones, que 
se unen a las fotografías de las páginas 
285-293, los gráficos humorísticos y 
otros cuadros de cifras que aportan 
mucha información, al mismo tiempo 
que complementan el texto, por lo de-
más de fácil lectura. 
No se hallarán, posiblemente, mu-
chas novedades en lo que se refiere a 
la política española y a la actuación de 
los diversos grupos contendientes en-
tonces, si bien no hay que dejar de 
destacar cómo se muestra la falsedad 
de la maliciosa tesis, difundida enton-
ces con fines partidistas, del Opus Dei 
actuando de modo coordinado con va-
rios instrumentos, como si fuera una 
inst i tución actuante en polít ica de 
forma directa. Algunos echarán en 
falta la perspectiva internacional, la 
comparación del Madrid c o n otros 
grandes vespertinos europeos, como, 
por e jemplo , Le Monde de Beuve-
Merie, con un corte similar. Pero, en 
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todo caso, la obra aquí reseñada va a 
pasar a ser imprescindible para aquel 
que quiera conocer la historia de nues-
tro periodismo, pues en ella el caso del 
Madrid tiene un lugar destacado y el 
trabajo está a la altura de lo que se 
exigía. 
J O S É J . S Á N C H E Z A R A N D A 
JOSEP M. B A G E T I HERMS 
Historia de la Televisió a Catalunya 
Centre d'Investigació de la Comunica-
d o , Generalität de Catalunya, Barce-
lona, 1994, 151 pp. 
Escrita en catalán, se trata de la pri-
mera obra que ordena, sintetiza, descri-
be y relata lo que ha sido la historia 
del medio televisivo en Cataluña des-
de su prehistoria y orígenes hasta su 
configuración actual con dos canales 
autonómicos propios (TV3 y Canal 33) 
y una programación especial de la se-
gunda cadena de T V E para dicha Co-
munidad. Su autor —nadie más indica-
do que él para escribir este libro— es 
un experto en cuestiones de historia de 
la televisión, como ha puesto de mani-
fiesto a través de otros libros publica-
dos desde hace ya más de veinte años 
y también mediante su labor como crí-
tico televisivo en La Vanguardia. 
Su distribución en diez capítulos es 
armónica y equilibrada y va recorrien-
do las distintas etapas en que puede 
subdividirse racionalmente la historia: 
las primeras pruebas de la televisión en 
España, el comienzo de las emisiones 
regulares en 1956, el desarrollo y popu-
larización del nuevo medio en los años 
sesenta, el período de la transición y el 
posterior de los Gobiernos socialistas. 
T o d o ello bajo el hilo conductor de la 
creciente importancia de Barcelona pri-
mero, y del idioma catalán después, en 
la producción y realización de progra-
mas, hechos que culminan más tarde 
con la creación de los canales autonó-
micos como instrumento principalísimo 
de la llamada política de normalización 
lingüística. 
El enfoque del libro es, pues, lógica-
mente particularista, pero esto no debe 
tomarse en un sentido peyorativo da-
do que resulta indudable para cual-
quier conocedor de la historia televisi-
va de nues t ro país que B a r c e l o n a 
cumplió ya desde los años sesenta un 
papel importante en la historia de 
T V E , digno de ser destacado tanto por 
su cantidad como por su calidad. De 
Cataluña han procedido además bas-
tantes hombres de televisión. C o n el 
paso a un régimen democrático y favo-
recedor de las libertades públicas, esta 
importancia se acrecentaría y comenza-
ría la reivindicación del uso habitual de 
un idioma —el catalán— perseguido 
por la dictadura franquista. Crear una 
televisión autonómica propia se conver-
tiría, así, en una de las reivindicacio-
nes principales de los sectores políticos 
y sociales catalanistas. 
Lo dijo Jordi Pujol en la inaugura-
ción de T V 3 en 1983: "Una Mengua no 
pot viure sense el mitjá de comunicado te-
levisiu" ("Una lengua no puede vivir 
sin el medio de comunicación televisi-
vo") . Y el propio autor del libro, en el 
último párrafo, subraya, a modo de re-
sumen, la importancia de la televisión 
pública en Cataluña como un medio 
de comunicación y difusión de la cul-
tura y un instrumento de normaliza-
ción lingüística, si bien puede resultar 
más discutible —dadas las polémicas 
surgidas en los últimos tiempos— la 
afirmación de que el conjunto de la so-
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ciedad catalana se identifica plena-
mente con ambos objetivos. 
Estamos ante un libro bastante com-
pleto que debe servir de referencia 
inexcusable para quien quiera entender 
el proceso de creación de la televisión 
catalana, y en especial las dificultades 
con que en diferentes etapas ha tenido 
que enfrentarse para su desarrollo: la 
relegación de los escasos programas en 
catalán a horarios de poca audiencia 
en el llamado "circuito ca ta lán" de 
T V E durante el tardofranquismo; las 
tendencias centralistas del Estatuto de 
RTVE de 1980 y de su aplicación; y so-
bre todo las trabas impuestas por José 
María Calviño en su etapa al frente de 
RTVE, muy atenuadas por su sucesora 
Pilar Miró. 
Dado que los órganos de gestión de 
las televisiones autonómicas han co-
piado, por imposición legal derivada 
del mencionado Estatuto de 1980, la 
estructura y funciones de la estatal 
R T V E , el modelo vigente todos estos 
años ha originado, como es lógico, una 
fuerte dependencia de la composición 
política de los parlamentos autonómi-
cos y, por tanto, de quien ostente el 
poder ejecutivo. Cataluña no ha sido 
una excepción a esta regla y se echa de 
menos en el libro alguna referencia a 
esta realidad y a las críticas que, por 
este motivo, han surgido dentro de la 
propia Cataluña. Es prácticamente el 
único pero que puede ponérsele al 
texto de Baget. 
S í se recoge, en cambio, y muy acer-
tadamente, la lucha entre Barcelona y 
Madrid, entre ios representantes nacio-
nalistas que exigían más libertad de ac-
ción para su propia televisión y las re-
t i cenc ias de pol í t icos social istas a 
acceder a dichas pretensiones. El in-
tento frustrado de realizar un tercer ca-
nal de T V E en Cataluña con una pro-
gramación específica en catalán, y el 
éxito del proyecto del segundo canal 
autonómico (el Canal 33) , hechos am-
bos prácticamente contemporáneos, se-
ñalan con claridad quién ha sido el ga-
nador de esta batalla. 
C A R L O S B A R R E R A 
F R A N K D E N T Ó N y H O W A R D 
K U R T Z 
Reírwenttng the Newspaper 
Twentieth Century Fund, Inc. , Nueva 
York, 1993, 117 P p . 
Contemplado desde el punto de vis-
ta de los periódicos, el mayor reto de 
los años venideros es el siguiente: có-
mo conseguir que la información escri-
ta siga atrayendo el interés de las 
audiencias —en plural— en un entor-
no en el que, según las tendencias ac-
tuales, todo parece verse abocado al te-
rreno de lo audiovisual. 
En los últimos tiempos abundan los 
datos que auguran negros presagios a 
la prensa diaria. Todos los indicadores, 
en verdad, dibujan un panorama de 
franca decadencia: declive en el nivel 
de lectura de periódicos, estancamien-
to de las tasas de difusión —salvo en 
los dominicales—, descenso en los in-
gresos por publicidad, desinterés del 
público juvenil por el medio periodís-
tico escrito... Frente a esto, el mayor 
competidor del periódico, la televisión, 
ha avanzado con vigor imparable. Es-
tudios recientes apuntan que un adul-
to de un país desarrollado invierte na-
da menos que tres horas y dieciocho 
minutos de su tiempo libre diario an-
te los destellos del tubo catódico; frente 
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a ello, lo que destina a la lectura de 
periódicos apenas si sobrepasa los 
treinta minutos. Y la funesta progre-
sión continúa. 
Ante semejante paisaje, desde los 
años ochenta han ido surgiendo —prin-
cipalmente en los Estados Unidos— al-
gunos proyectos de investigación cuyo 
objetivo ha sido la búsqueda de fórmu-
las renovadas que garanticen la super-
vivencia del periódico como medio. 
Desde el mundo académico y desde las 
propias empresas editoras de periódicos 
se ha visto claro que mantener una 
postura apoltronada y autocompla-
ciente en un mercado de cambios tan 
vertiginosos como es el de la informa-
ción en la actualidad, supondría estar 
cavando la tumba de la prensa escrita. 
Precisamente a uno de estos esfuer-
zos investigadores responde el último li-
bro de los periodistas norteamericanos 
Frank Dentón y Howard Kurtz. Rein-
venting the Newspaper es el tercer volu-
men publicado por la Twentieth Century 
Fund. dentro de la serie "Perspectives 
on the News" iniciada con la entrada 
de los años noventa; un proyecto que 
pretende estudiar las nuevas tendencias 
de la información que marcarán el per-
fil de la prensa del siglo XXI . 
El libro consta de dos ensayos, uno 
de cada autor respectivamente. En el 
primero de ellos, "Oíd Newspapers and 
New Reali t ies : T h e Promise of the 
Marketing of Journalism", Frank Den-
tón lleva a cabo una pormenorizada y 
bien documentada radiografía de la sa-
lud actual de la prensa diaria en Esta-
dos Unidos. Su diagnóstico, extrapola-
ble al resto de los países desarrollados, 
viene a concluir que el periódico arras-
tra desde hace años una enfermedad 
crónica que, de no atajarse con urgen-
cia, puede acabar definitivamente con 
la vida de este medio. Los síntomas de 
deterioro son, más o menos, los descri-
tos al comienzo de esta reseña. El tra-
tamiento defendido por Denton tiene 
más que ver con avanzadas técnicas te-
rapéuticas que con los párcheos curan-
deriles con los que, hasta la fecha, se 
ha acostumbrado a malremediar esta 
enfermedad. 
Su propuesta, en efecto, discurre por 
un camino que los periodistas han sido 
tradicionalmente bastante reacios a to-
mar. Por decirlo con sus palabras, "iró-
nicamente, la salvación, o incluso la su-
pervivenc ia (del per iódico ) , puede 
residir en una disciplina de la que los 
periodistas han solido recelar y ha sido 
menospreciada: el marketing" (p. 7). En 
su opinión, la aplicación de las técni-
cas del marketing podría dar las claves 
para mejorar ese producto de mercado 
que, al fin y al cabo y con todas sus 
peculiaridades, es el periódico. Según 
esta tesis, una evaluación rigurosa de 
las características del público al que se 
llega y de aquél al que se pretende 
atraer —sus motivaciones, oportunidad 
y capacidad—, permitiría dibujar el per-
fil que debería ser adoptado por cada 
periódico. 
C o n todo, Denton considera que la 
principal baza de los periódicos para 
atraer posibles lectores es el fomento de 
aquéllo que los medios audiovisuales 
no pueden ofrecer. Hasta la fecha, sin 
embargo, el rumbo tomado ha sido 
más bien el contrario: tal vez por una 
falta de confianza en el valor de lo pro-
pio, los cambios en los diarios han ido 
por la vía de la imitación de las virtu-
des de los medios competidores. A su 
juicio, el futuro de la prensa escrita de-
pende de cómo sepa administrar las 
"ventajas competitivas" que ésta pre-
senta frente a sus rivales en el mer-
cado. Estas ventajas, según Denton, 
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cabe resumirlas en seis: primero, el pe-
riódico es el único medio capaz de dar 
cuenta de manera profunda de los 
acontecimientos; segundo, su repercu-
sión real en la vida de la comunidad 
es mayor que la del resto; tercero, el 
acto de leer sigue siendo algo gratifi-
cante e intelectualmente estimulante 
para las personas (el crecimiento en las 
ventas de libros y de los dominicales 
así lo atestigua); cuarto, en la actual so-
ciedad de la información, el periódico 
es, por sus características, el medio más 
accesible y completo, capaz de conver-
tirse en un "manual de instrucciones 
para la vida del lector" (p. 44); quinto, 
es el único medio realmente apto para 
interpretar y dotar de sentido a los 
aconteceres de un mundo progresiva-
mente más complejo; y sexto, sigue 
siendo el medio más apegado a una co-
munidad concreta, por lo que el actual 
proceso de segmentación de audiencias 
tan sólo puede ser realmente respon-
dido por él. 
A lo dicho, Dentón añade que si se 
pretende garantizar el futuro de la prensa 
diaria han de buscarse fórmulas que 
atraigan a grupos sociales hasta ahora 
olvidados o inalcanzados. Cita, concre-
tamente, dos: el público joven —único 
aval cierto de lectores futuros— y las 
minorías sociales y raciales —un aspecto 
especialmente desatendido y problemá-
tico en el mercado norteamericano—. 
El segundo ensayo que completa el 
libro lleva por título "Yesterday's News: 
Why Newspapers A r e Losing their 
Franchise". En él, Howard Kurtz, pres-
tigioso periodista de la sección de me-
dios de comunicación del Washington 
Post, abunda en el análisis de situación 
anticipado por Dentón y concluye que 
el periódico, en las circunstancias ac-
tuales, es "una especie en peligro de ex-
tinción" (p. 61). 
Su estudio —tal vez algo desorde-
nado— se centra, pues, en algunas de 
las iniciativas de renovación que ya 
han sido puestas en práctica por unos 
cuantos periódicos en Estados Unidos. 
El propósito no es otro que el de cali-
brar las consecuencias que los cambios 
realizados han tenido en la salud de es-
tos medios, por si otros títulos quisie-
ran emprender a su vez un proceso si-
milar de puesta al día. 
De entrada, su análisis de la co-
rriente actual de reforma de los diarios 
no está exento de crítica: "La industria 
—afirma— se halla actualmente en una 
encrucijada. Docenas de periódicos es-
tán siguiendo el camino abierto por 
USA Today (...). El problema es que el 
remedio puede ser peor que la enferme-
dad. El efecto acumulado de estos cam-
bios es restar importancia a la informa-
ción y reemplazarla por un producto 
agradable y más frivolo, menos exi-
gente, como la televisión. Y la televi-
sión todavía sigue haciéndolo mejor. La 
salvación del periodismo diario, a mi 
juicio, reside en aquellas cualidades que 
nos separan de la televisión: profundi-
dad, textura, análisis y el reportaje de-
tenido y sofisticado" (p. 64). 
Kurtz continúa con un breve paseo 
histórico a través de los cambios abor-
dados por la prensa diaria norteameri-
cana en los 160 años que separan los 
tiempos de Gordon Bennett y el naci-
miento de la "penny press", y este fi-
nal de siglo (el panorama que ofrece de 
los últimos diez años resulta especial-
mente valioso por su amplitud y docu-
mentación). Su conclusión, enfrentada 
un tanto a la de Denton, apunta que 
pocos son los trucos de marketing no 
utilizados hasta la fecha por los diarios. 
No lo dice expresamente, pero se so-
breentiende que la salvación, en con-
secuencia, ha de venir por otro lado. 
COMUNICACIÓN Y SOCIEDAD 
Kurtz, en lugar de abogar por un per-
feccionamiento en las formas de comer-
cialización del producto periodístico, 
prefiere abordar el problema —influido 
quizá por los prejuicios profesionales de 
los que hablaba Dentón— desde una 
perspectiva de mejora de la calidad del 
periódico. A mí se me antoja que am-
bas concepciones son válidas y obliga-
damente compatibles: hoy por hoy, no 
se puede dar una sin la otra. 
Pero como con frecuencia la mejor 
prueba de un argumento es un buen 
ejemplo, Howard Kurtz nos ofrece nada 
menos que cuatro. En concreto, los casos 
del paradigmático nacimiento en 1982 
del USA Today y su posterior evolución; 
el "25/43 Project" de la cadena Knight-
Ridder y su aplicación en el Boca Ratón 
News; el más desconocido, pero no me-
nos ilustrativo, caso del rediseño del 
Arkansas Gazette y su posterior hundi-
miento; y, por último, la progresiva re-
novación del Neic York Times desde 
mediados de los 70 hasta la fecha. En 
estos ejemplos variados se podrá encon-
trar, gracias a la perspectiva que otor-
gan los años y a la vista de los resul-
tados cosechados, algunas claves que 
permitirán intuir el futuro de otros pe-
riódicos —incluso de los más cercanos— 
que han emprendido reformas simi-
lares. 
El lector de este libro, en definitiva, 
no sacará recetas mágicas que le permi-
tan asegurar el éxito o siquiera la super-
vivencia futura de los diarios. Es sa-
bido, y la historia lo ha demostrado 
una y otra vez, que tales alquimias no 
existen. Pero, al menos, le proporcionará 
una perspectiva válida para juzgar el 
proceso generalizado de renovación de 
la prensa diaria que estamos viviendo. 
La respuesta, dentro de unos años. 
R A M Ó N S A L A V E R R Í A 
JOSÉ MARÍA DESANTES GUANTER 
La Información como deber 
Editorial Abaco de Rodolfo Depalma, 
Colección de la Facultad de Ciencias de 
la Información de la Universidad Aus-
tral, Buenos Aires, 1994, 218 pp. 
J o s é María Desantes Guanter —el cien-
tífico que más ha contribuido a escala 
internacional a la fundamentación y de-
sarrollo de la Ciencia del Derecho de 
la Información, Profesor de las Facul-
tades de Ciencias de la Información de 
la Universidad Complutense y de la Uni-
versidad de Navarra— explica en un bre-
ve prólogo el motivo fundamental de es-
ta obra (editada, por cierto, en una 
recién iniciada colección sobre Ciencias 
de la Información de la joven Univer-
sidad Austral bonaerense): "Cuando la 
tendencia mundial —salvo excepciones— 
se dirige a reconocer el libre ejercicio 
del derecho a la información, parece 
oportuno poner de relieve su perfil com-
plementario de deber, especialmente en 
el ejercicio de la profesión informativa" 
(p. 15). Esto escribe quien ha dedica-
do una especialísima atención al envés 
de ese mismo objeto: la información co-
mo derecho. El autor queda libre, por 
tanto, de toda sospecha de rigorismo o 
de apología del deber por el deber, que 
siempre desprende "un ligero tufillo a 
masoquismo", como el propio Desantes 
señala. 
Desantes Guanter analiza en el pri-
mer capítulo los conceptos de deber, pro-
fesión e información como andamiaje pa-
ra construir su aproximación científica 
a la información como deber. Este aná-
lisis introductorio está hecho a la luz 
de la doctrina clásica sobre la Ética, de-
finida como "la ciencia de la manera co-
mo el hombre debe conducirse racional-
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mente para perfeccionar su propia hu-
manidad" (p. 29), y basada en unos 
principios calificados por el autor como 
perennes; es decir, principios perma-
nentes que "reverdecen siempre y tie-
nen por ello algún elemento nuevo" (p. 
26). Terminan las páginas del primer 
capítulo con la fundamentación del de-
ber de informar, que se apoya en una 
doble raíz, deducida del derecho a la 
información. Existe el deber de infomar 
porque existe el derecho a la informa-
ción con sus tres facultades centrales: 
la facultad de investigar, la facultad de 
difundir y la facultad de recibir infor-
mación. La facultad de recibir informa-
ción exige y fundamenta que alguien 
tenga el correspondiente deber de pro-
porcionar información. Pero además, 
en la medida que el titular originario 
del derecho a la información —todo 
hombre— delega en las organizaciones 
informativas y en los profesionales de 
la información el ejercicio continuado 
y a título de expertos de sus facultades 
de investigar y difundir información, se 
origina entre el público y las organiza-
ciones informativas un mandato social, 
general y tácito que, como todo man-
dato, genera deberes en el mandatario. 
El capítulo segundo de La informa-
ción como deber —en cierto sentido tam-
bién introductorio, titulado "El signi-
ficado ético de una profesión"— da 
razón de la identidad profesional de los 
informadores, en una época en que 
con frecuencia se cuestiona esa identi-
dad. El argumento de que el derecho 
a la información tiene carácter univer-
sal, tiene como titular a todo hombre, 
legitima claramente la existencia de in-
formadores profesionales. Para Desan-
tes, la identidad profesional de los in-
formadores estr iba en el deber de 
informar: "Profesional de la informa-
ción será aquel que informa, no en el 
ejercicio de un derecho propio a la in-
formación, sino el que informa en 
cumplimiento de un deber que satisface 
precisamente ese derecho del público" 
(p. 68). Desde esta perspectiva, la liber-
tad de información se concibe como la 
manera de ejercitar libremente el dere-
cho a la información y de cumplir el 
deber de informar, pues "en su sentido 
adjetivo o adverbial está su fuerza, de 
la que carece en sentido sustantivo" (p. 
76). 
El centro de la obra escrita por el 
profesor Desantes Guanter está dedi-
cado al análisis deductivo de las rami-
ficaciones del deber troncal de infor-
mar, dividido en deberes anteriores, 
coetáneos y posteriores a la operación 
informativa. Advierte el autor que sus 
páginas no son ni quieren ser una enu-
meración exhaustiva y agobiante de de-
beres, ya que entiende que todos los 
posibles deberes se integran sinérgica-
mente y que su cumplimiento necesita 
un hábito de la magnanimidad, que 
evite la cicatería y el mínimo esfuerzo. 
Los deberes anteriores o previos a los 
actos informativos exigen su cumpli-
miento no sólo antes del acto de infor-
mar, sino incluso antes de la dedica-
ción profesional informativa. Hacen 
referencia a la autoevaluación de la vo-
cación, el cumplimiento de los requisi-
tos legales, el no incurrir en incompa-
tibilidades, la previsión de la eficacia y 
—sobre todo— la capacitación. Tienen 
especial interés las páginas dedicadas a 
este último deber porque Desantes de-
sarrolla en ellas una completa y suge-
rente teoría —avalada por la extensa 
experiencia del autor— sobre la educa-
ción universitaria del periodista. 
Respecto a los deberes coetáneos al 
acto informativo, Desantes los clasifica 
en deberes de tres tipos: deberes reía-
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tivos al mensaje, relativos al receptor y 
relativos al propio informador. "La ética 
del mensaje" obliga a Desantes a clarifi-
car asuntos endémicos y recurrentes que 
no sólo interesan a la Deontología In-
formativa, sino a la Epistemología y al 
Derecho de la Información: por ejemplo, 
la naturaleza de los mensajes informa-
tivos, su estructura, destino y finalidad, 
el principio de generalidad que los rige, 
el derecho de autor, o la objetividad 
informativa. Es destacable —por cuanto 
contribuye a iluminar con brillo y ri-
gor una polémica permanente— la ex-
plicación desantiana de la armónica 
convivencia del derecho a la informa-
ción con los demás derechos: " N o 
puede afirmarse que un derecho se li-
mita por otro o en deferencia a otro. 
Dec i r lo así supone ver la cuest ión 
desde cada derecho del hombre , lo 
que, por traslación de una idea indivi-
dualista, supone una contraposición 
con todos los demás. Por el contrario, 
el hombre constituye una unidad de 
referencia, titularidad y armonía de to-
dos los derechos. Procede ver el pro-
blema desde tal unidad" (p. 132). Así 
lo hace Desantes, que considera el de-
recho a la información como periférico 
o cortical respecto a otros derechos —el 
derecho a la vida, la intimidad, el ho-
nor y la propia imagen— más próximos 
al núcleo de la personalidad que el de-
recho a la información. La elasticidad 
propia de la naturaleza de estas reali-
dades permite su cordinación y evita 
aplicar, como cierta dirección jurispru-
dencial ha venido haciendo, una ma-
raquea teoría de límites. En resumen, 
"el deber de respeto y promoción de 
tales derechos humanos naturales o 
fundamentales es uno de los modos de 
cumplir el deber de informar que no se 
puede satisfacer si no se cumple el deber 
básico de respeto al hombre" (p. 139). 
Se cierra el estudio de los deberes 
coetáneos con dos capítulos que se 
acercan principalmente a los creadores 
de los mensajes y al público. "La infor-
mación como educación" revela las exi-
gencias deontológicas que aseguran los 
efectos benéficos de la información en 
el público, de modo que cada acto in-
formativo sea "como el primero en ilu-
sión y como el último en madurez" (p. 
161). En el capítulo titulado "Los de-
beres de realización", Desantes define 
los deberes que afectan al "ser" de la 
profesión informativa, es decir, que 
constituyen su núcleo esencial, irrenun-
ciable. La definición de este núcleo (en 
el que se incluye el deber de ser libre 
y, por tanto, el reconocimiento del ca-
rácter liberal de la profesión periodís-
tica), constituye una aportación lúcida, 
indispensable para entender un tema 
escasamente tratado en la comunidad 
científica y notoriamente confuso en la 
opinión pública. 
La información, toda información, 
tiene siempre consecuencias sociales. El 
informador ha de asumir, en buena ló-
gica, deberes consecuenciales, a los que 
se dedica el último capítulo de esta 
obra. Tales deberes, según Desantes, se 
rigen por el patrón moral de la respon-
sabilidad y son básicamente dos debe-
res: el deber de responder, cuyo con-
t e n i d o inc luye aspectos c o m o la 
rectificación o el secreto profesional; y 
el deber de trascender. El deber de 
trascender, dotado de una enorme ri-
queza moral , bien destacada por el 
autor, presenta tres niveles de cumpli-
miento para el informador: la comuni-
cación fáctica de la experiencia; la re-
flexión sobre esa práctica; y un tercer 
nivel científico: el conocimiento causal 
de la información. 
La información como deber se asienta, 
como ha podido apreciarse, sobre un 
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sólido esquema de clasificación y clari-
ficación de los deberes profesionales del 
informador. Por su condición de ma-
nual básico de Deontología Informa-
tiva, esta obra no agota los conceptos, 
sino que facilita el itinerario seguro y 
sólido para la aproximación a la ri-
queza de los problemas concretos sus-
citados por la Información. 
El profesor Desantes vuelve a demos-
trar en esta obra su talante científico, 
que ha sido siempre fundamentador, 
innovador y constructivo. En esta oca-
sión ha debido incurs ionar en un 
campo tangente al que ha ocupado la 
atención de toda su vida —el Derecho 
de la Información—, aunque tenga con 
él una relación necesaria y enriquece-
dora: la Ética de la Información. 
La información como deber está lla-
mado a ser un libro de cabecera en la 
Deontología de la Información. Como 
ocurre en toda la producción científica 
desantiana, no hay tampoco en esta 
obra palabrería ni falsas cortinas de hu-
mo eruditas, sino ideas, experiencia vi-
tal y amor apasionado a la Información. 
La Deontología Informativa presentada 
por Desantes está construida desde den-
tro de la Información, no desde fuera. 
La Ética no está llamada a ser un apo-
sito, o un aparato ortopédico, o unos 
grilletes para la Información. La Ética de 
la Información es desvelada por Desan-
tes desde la indagación de qué es, para 
qué es, y por qué es la Información. Y 
en este trance Desantes ha sido honesto, 
es decir, ha cumplido cabalmente con su 
deber de universitario y de periodista. 
C o m o Cicerón recuerda, en el cumpli-
miento de los deberes estriba la hones-
tidad de una vida, así como en su in-
cumplimiento estriba la deshonestidad. 
C A R L O S S O R I A 
G O N Z A L O R O B L E S 
J A M E S S. E T T E M A y D. C H A R -
L E S W H I T N E Y (eds.) 
Audiencemaking: How the Media Créate 
the Andience 
Sage Annual Reviews of Communica-
t ion Research , V o l . 22 , T h o u s a n d 
Oaks, 1994, 242 pp. 
E l libro que editan Ettema y Whitney 
es innovador. Se proponen enfocar los 
estudios sobre audiencias de modo dis-
tinto al tradicional en los estudios de 
comunicación, representado por el pa-
radigma de análisis de los efectos de los 
medios que los autores identifican en 
Schramm. A Ettema y Whitney no les 
interesa saber cómo las audiencias re-
ciben los mensajes. Ni siquiera cómo 
los comunicadores elaboran mensajes 
informativos. Lo que importa es estu-
diar cómo los comunicadores crean 
audiencias, en una época caracterizada 
por la especialización en la oferta de 
medios. El fenómeno lo habían estudia-
do ya Becker y Schoenbach (Audience 
Responses to Media Diversification: Co-
ping with Plenty, Lawrence Erlbaum 
Associates, Hillsdale, 1989). Allí se 
mostraba, por ejemplo, cómo la espe-
cialización de los medios tiene escasa 
incidencia en el tiempo que dedicamos 
a los medios convencionales. Aquí los 
enfoques son distintos: interesa saber 
cómo las audiencias influyen en quie-
nes elaboran los mensajes y en el pro-
ceso de intercambio de conocimientos 
que ahí se inicia. 
C o m o reflejo de la visión aristotéli-
ca del orador como comunicador que 
conoce a fondo su auditorio, los estu-
dios de comunicación recogían habi-
tualmente como premisa la idea de que 
los profesionales tienen o, al menos, 
deberían tener cierta imagen de su au-
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diencia. Sin embargo, los estudios que 
se han elaborado afirman sin excepción 
una realidad bien distinta: los comuni-
cadores no tienen una imagen clara ni 
completa de sus audiencias (p. 6). Fle-
gel y Chaffee ("Influences of Editors, 
Readers and Personal Opinions on Re-
porters", en Joumálism Quarteríy, vol. 
48, 1971, pp. 645-651) llegaron a la 
conclusión de que entre ocho fuentes 
de influencia, los periodistas situaban 
los intereses de los lectores en cuarto 
lugar, por detrás de otros aspectos de 
los contenidos como su novedad, pro-
ximidad o importancia. Significativa-
mente, las opiniones de los lectores es-
taban en séptimo lugar, por detrás de 
las de los propios periodistas y las de 
los editores. Tiene interés esta doble 
perspectiva: el interés de los lectores y 
la opinión de los lectores. Cabría plan-
tearse, ¿cuándo coincidirá la opinión 
con el interés? 
Por tanto, los comunicadores adquie-
ren y practican su oficio no haciendo 
propia d e t e r m i n a d a imagen de la 
audiencia, sino determinada imagen de 
producto. Las audiencias se configuran 
frecuentemente como productos: hay 
que conocer una demanda y adecurase 
a ella. El modelo de los efectos solía 
decir precisamente lo contrario: los co-
municadores podían influir sobre sus 
audiencias, pero las audiencias no afec-
taban en absoluto a los comunicadores. 
Ettema y Whitney arguyen que "las 
imágenes de la audiencia se desvanecen 
como fantasmas si afirmamos que debe 
existir algún tipo de información des-
criptiva (por ejemplo, información de-
mográfica) almacenada en las inteligen-
cias de los comunicadores de masas 
para su uso en las actividades diarias 
de comunicación" (p. 8). 
La audiencia tiene indudable influen-
cia, pero su atractivo para las empre-
sas informativas se incrementa cuando 
se convierte en una audiencia "efi-
ciente". Es decir, señalan los autores, 
cuando es un segmento identificable 
del mercado. La secuencia temporal en 
la distribcuión (por ejemplo, de libro 
de cubiertas duras, a cubiertas blandas, 
a película) refleja estrategias de segmen-
tación de audiencias, que pretenden 
utilizar políticas de precios y distribu-
ción que incrementan beneficios preci-
samente por la combinación de seg-
mentos. 
Ettema y Whitney señalan una la-
guna fundamental en los estudios de 
comunicación: el papel de la audiencia 
no ha sido suficientemente tenido en 
cuenta. Nuestro campo de estudio es la 
comunicación, explican, y por eso "no 
resulta sorprendente privilegiar la rela-
ción de comunicación en nuestra con-
cepción de la comunicación de masas" 
(p. 16). Sobre estas premisas iniciales se 
estructuran las aportaciones de los dis-
tintos autores, que aplican el creciente 
poder de las audiencias a distintos sec-
tores de la actividad informativa. 
Webster y Phalen estudian con luci-
dez posibles modos de pensar las 
audiencias. La tipología que estable-
cen da mucho que pensar. Pueden ser 
—dicen— víctimas potenciales que ne-
cesitan protección ante un sistema que 
ha sido diseñado para servir intereses 
comerciales. Pueden ser también ciuda-
danos de una democracia que necesitan 
de los medios para su educación, para 
llevar a cabo decisiones políticas más li-
bres y responsables. Pueden ser consu-
midores racionales de los contenidos de 
los medios, capaces de hacer elecciones 
racionales sin que les influya en exceso 
el alimento que los medios les sirven, 
como tradicionalmente asume la crítica 
liberal de los medios. O pueden ser, sin 
más, una mercancía que se compra o 
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se vende. Cada modo de análisis de la 
audiencia conlleva el diseño de unas 
políticas u otras. 
Las citas que acompañan el trabajo 
de Webster y Phalen son elocuentes y 
van directamente al núcleo de la cues-
tión. Dice Newton Minow (un director 
general de la F C C ) : "Algunos dicen 
que el interés público es lo que interesa 
al público. Estoy en desacuerdo" (p. 
24). Desde una visión de la audiencia 
formada exclusivamente por consumi-
dores dice Mark Fowler (otro director 
general de la F C C ) : "El interés del pú-
blico define el interés público" (p. 27). 
Webster y Phalen ponen el dedo en la 
llaga cuando dicen que el modelo de 
mercado que ellos analizan considera 
como el mejor resultado cualquier cosa 
que la audiencia elija ver. El modelo de 
los efectos, por el contrario, "establece 
estándares de lo que es bueno que son 
independientes de las preferencias de la 
audiencia" (p. 29). Efectivamente este 
es el núcleo de la cuestión, aunque no 
parezca acertada la solución que preco-
nizan Webster y Phalen. Frente a ella, 
cabría preguntarse, ¿acaso el termóme-
tro de las audiencias mide el grado de 
bondad o de calidad? Aún en este caso 
haría falta señalar dónde se fija el ni-
vel de salud y dónde comienza la en-
fermedad intelectual, ética. El buen 
gusto, por ejemplo, no es cuestión de 
calidad. 
Ellen Wartella estudia los criterios 
para la producción de espacios infanti-
les de televisión, tema al que la doc-
trina ha prestado considerable atención 
en los últimos tiempos. Los hijos de la 
generación "yuppie" impulsaron en los 
ochenta un crecimiento sin precedentes 
del marketing infantil. Pero han sido 
los acuerdos de producción de progra-
mas por parte de fabricantes de jugue-
tes lo que ha revolucionado la progra-
mación infantil de televisión. En los 
ochenta se inició también el uso de la 
investigación de mercados para discer-
nir el interés que despertaban en los 
niños diversos personajes televisivos y 
juguetes, con los que muchos progra-
mas infantiles están hoy íntimamente 
ligados. Nickleodeon es una cadena de 
cable t emát i co que destaca por la 
enorme cantidad de focus-groups que 
lleva a cabo entre la población infan-
til (p. 47) . 
Wartella alcanza interesantes conclu-
siones sobre la producción de progra-
mas infantiles en las páginas 52-55: que 
a los muchachos les agradan las come-
dias; que la repetición es fundamental 
para educar y entretener a los niños; 
que los niños aprecian caracteres e his-
torias que sean fácilmente reconocibles; 
que hay signftcativas diferencias entre 
lo que agrada a niños y niñas. Pero, 
sobre todo, que a los niños les agrada 
ver lo que ven sus hermanos y amigos 
más mayores: "Si atraes a los mayores, 
te llevarás también a los jóvenes" (p. 
54) . U n a afirmación que, sin duda, 
tiene ribetes inquietantes. ¿No conta-
giaremos de vejez a la infancia y a la 
juventud? 
Peter V . Miller estudia la investiga-
ción de audiencias. Se sorprende por la 
confianza que nos inspira, que con-
trasta con el escaso análisis de los fac-
tores que influyen en la toma de deci-
siones. El valor de los estudios que son 
fruto de certificación por varios secto-
res descansa precisamente en su reco-
nocimiento general como oficiales, esto 
es, "base común de juicios hechos por 
partes que tienen intereses diversos" (p. 
66). Se podría recordar a Miller que el 
hecho de que sean oficiales no quiere 
decir que sean ciertos. Por ejemplo, se 
dice que con los audímetros se mide la 
audiencia de programas de televisión: 
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en realidad, dice Miller, lo que estudia-
mos es qué están haciendo los apara-
tos de televisión, no qué está haciendo 
la gente. El impacto de los programas 
y, no digamos el de la publicidad, nos 
es desconocido en gran medida. 
Entre otras debilidades de la investi-
gación de audiencias de hoy, se señalan 
los análisis de audiencias de revistas que 
solemos llamar through the book, donde 
se estudia si se reconocen o no determi-
nadas portadas de revistas. La falta de 
entidad de este tipo de análisis se revela 
cuando pensamos en la cantidad de 
portadas de revistas que no hemos 
leído que sin embargo reconoceríamos 
en una encuesta de esa naturaleza. 
Barnes y Thomson, en uno de los 
estudios más relevantes que aparecen 
en este volumen, documentan la in-
f luenc ia que la i nve s t igac ión de 
audiencias ha tenido en la tendencia 
de los medios a la especialización. El 
crecimiento del número de hogares 
con cable llevó a un incremento en el 
tamaño de la muestra de audímetros. 
Y en esta nueva situación, los anun-
ciantes se volvieron cada vez más rea-
cios a pagar para llegar a personas 
que no eran consumidores potenciales 
de su producto o servicio. La mayor 
información de que disponían sobre la 
televisión por cable facilitaba esa tarea 
(p. 83) . Barnes y Thomson explican 
cómo este movimiento tuvo sus prece-
dentes en las revistas. El declive de 
Life y Looíc, siempre atribuido a la im-
posibilidad de competir con la televi-
sión, corresponde más bien a la ma-
yor profundidad de las investigaciones 
de audiencias en el medio revistas, 
que proliferan en cantidad y calidad 
en torno a 1965. 
Herbst y Beniger destacan la dife-
rencia entre audiencias y públicos. 
Los públicos participan políticamente, 
mientras que las audiencias t ienen 
reacc iones m u c h o más pasivas (p. 
107). La participación se asocia más a 
los públ i cos que a las audienc ias . 
Cantor se extiende en el análisis del 
triunfo de los programas norteameri-
canos en el ex t ran jero y concluye 
que, en general, sucede que estos pro-
gramas pueden conseguirse rápida-
mente, con gran variedad y en gran 
número y a precios razonables (p. 
164). Los públicos los prefieren en 
todo el mundo: no parece que este-
mos realmente ante un problema de 
imperialismo cultural. S in embargo, 
yo me plantearía una cuestión: el pú-
blico, ¿se acostumbra a pedir lo que 
recibe adobado con autopromoción? 
Cantor abunda también en algunas 
de las afirmaciones precedentes y se-
ñala que las audiencias entendidas 
como segmentos de mercado son hoy 
la fuente más poderosa de influencia 
de los públicos en los contenidos de 
la televisión (p. 168). En la misma lí-
nea se pregunta Siefert, "¿puede una 
audiencia existir sin consumidores?" 
(p. 207). 
La relevancia de esta obra queda 
patente en los numerosos interrogan-
tes que plantea, y en la reflexión que 
susci ta . A n a l i z a m o s audiencias de 
modo similar a cómo analizamos los 
mercados: buscamos potenciales com-
pradores , gentes que dediquen su 
tiempo a nuestros programas, a nues-
tros anuncios. Pero esos potenciales 
compradores son personas inteligen-
tes: una tiranía absoluta de la investi-
gación de audiencias podría llevar a 
esa tiranía de la cantidad sobre la ca-
lidad que tanto daña la imagen de la 
televisión en nuestros días. Y con fre-
cuencia la demanda es la que es por-
que se oferta lo que se oferta. El pú-
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blico pide lo que se le da. La historia 
reciente de la televisión privada en 
nuestro país ofrece abundantes lec-
ciones. 
F R A N C I S C O J . PÉREZ L A T R E 
ALFONSO N I E T O y FRANCISCO 
IGLESIAS 
Empresa Informativa 
Editorial Ariel S . A. , Barcelona, 1993, 
437 P P . 
E l libro es fruto del deseo de los 
autores de poner al alcance de estu-
diosos y estudiantes de la materia un 
compendio estructurado de ideas en 
torno a la Empresa Informativa. Ese 
deseo, largamente madurado, está ava-
lado por la experiencia docente e inves-
tigadora de los autores. Alfonso Nieto 
es Catedrático de Empresa Informativa 
y Profesor Ordinario de la Facultad de 
Ciencias de la Información de la Uni-
versidad de Navarra. Ha sido rector de 
esa universidad durante trece años y es 
autor de numerosos libros y trabajos 
bien conocidos en ámbitos científicos, 
tanto españoles como internacionales. 
Por su parte, Francisco Iglesias es Pro-
fesor Titular de Empresa Informativa 
en la Universidad Complutense de Ma-
drid, y autor de medio centenar de tra-
bajos científicos. 
Empresa Informativa recoge un amplio 
espectro de ideas y planteamientos teó-
ricos, con criterios de síntesis y racio-
nalidad, sobre el estudio y la realiza-
c i ó n profes ional del c o n j u n t o de 
entidades organizadas en forma de em-
presas de prensa, radio, televisión, ci-
ne, publicidad, editorial, etc. Solamente 
el índice del libro constituye un verda-
dero mapa de carreteras para moverse 
por la Empresa Informativa. Sin duda, 
la coherencia del trabajo, su tremenda 
solidez, lo hace apto como guía para 
profesores, estudiantes y profesionales 
que habrán de completar las ideas del 
libro con datos concretos de empresas 
informativas. Por eso, los autores han 
procurado prescindir de estadísticas y 
tablas cuyos contenidos son, no pocas 
veces, muy caducos. 
Todo el libro responde a visión hu-
manística del trabajo y del trabajador 
—todo hay que decirlo— poco habitual 
en este tipo de estudios. "Persona y tra-
bajo cimentan la actividad humana en-
caminada a producir bienes o prestar 
servicios" (p. 3), afirman los autores, 
que recurren a Boecio —siglo V — pa-
ra definir persona como "sustancia in-
dividual de naturaleza racional" . La 
persona, pues, está en el centro de to-
do, tiene derechos y deberes inaliena-
bles, que ningún otro ser puede impe-
dir, pues son derechos naturales de la 
persona. 
La persona humana, en sentido pro-
pio, es el único sujeto de trabajo y a 
ella corresponde "el derecho y la obli-
gación, el honor y el deber, de traba-
jar" (p. 4). La dignidad de la persona 
hace que todos los trabajos tengan 
idéntico y supremo valor, aunque —ló-
gicamente— cada trabajo en concreto 
pueda ser valorado económicamente en 
diferentes niveles de acuerdo con el ser-
vicio prestado. La relación "persona-
trabajo" permite una doble considera-
ción: una subjetiva, que atiende al per-
feccionamiento humano y profesional 
de quien lo realiza; y otra objetiva, que 
atiende a la progresiva mejoría del bien 
producido o del servicio prestado. 
La necesidad de superar la visión 
economicista de la empresa —que bus-
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ca beneficios ilimitados con la sola 
unión de capital y trabajo— lleva a los 
autores a manejar algunas de las carac-
terísticas de la economía social de mer-
cado, antes de formular el concepto de 
Empresa Informativa. Tales como: am-
parar la libertad de las personas para 
que desarrollen su actividad dentro de 
la empresa, abrir cauces a la iniciativa 
social privada, atender antes al traba-
jador que al resultado del trabajo, in-
tegrar personas en lugar de dividirlas 
por clases, y buscar la participación en 
la toma de decisiones. Se aprecia el es-
fuerzo claro de los autores por superar 
planteamientos capitalistas y pragmáti-
cos, por considerar la información 
como el resultado de un trabajo de la 
inteligencia humana que enriquece al 
receptor, y por valorar el papel de las 
personas en cada empresa. 
Subyace, también, en todas las pági-
nas del libro, la idea de servicio como 
marco en el que se encuadra la em-
presa informativa. La propiedad de un 
medio de comunicación no conlleva el 
derecho a la propiedad de la Informa-
ción. El poder de informar es poder de 
servir. La Información está para servir 
a la sociedad, y no para servirse de 
ella. El interés general es mejor que el 
individual, y la necesidad de muchos 
debe prevalecer sobre la de pocos. Por 
eso, la información es algo donde debe 
estar presente la solidaridad. 
Alfonso Nieto y Francisco Iglesias 
definen Empresa Informativa como "el 
conjunto organizado de trabajo redac-
cional, creativo y técnico, bienes mate-
riales y económicos, y relaciones co-
merciales, para difundir informaciones, 
ideas, expresiones artísticas o de entre-
tenimiento, utilizando soportes o me-
dios de comunicación social" (p. 80). 
Del análisis y fundamentación de la 
Empresa Informativa se pasa a la orga-
nización y a las relaciones comerciales. 
Resultan muy acertadas e innovadoras, 
las observaciones que los autores hacen 
sobre el mercado de la información, 
entendido como la sede física o el ám-
bito social donde se promueve y realiza 
el encuentro de oferta y demanda de 
productos o recursos informativos. 
Se habla de mercado informativo 
como mercado del tiempo. Los empre-
sarios ofrecen productos cuyo consumo 
exige tiempo destinado a la lectura, vi-
sión o audición. Los receptores de la 
i n f o r m a c i ó n r e s p o n d e n d e d i c a n d o 
tiempo a esos productos informativos. 
De aquí se desprende que la competen-
cia en el mercado de la información es 
una competencia intelectual por atraer 
el mayor o menor tiempo posible de 
los receptores. El tiempo más cotizado 
—respetando la regla que concede más 
valor al bien más escaso— es, precisa-
mente , el de quienes t ienen menos 
tiempo. Puede hablarse, por eso, de ca-
lidad de tiempos. 
Es interesante el horizonte que abren 
los autores al hablar del mercado de la 
información como mercado de ideas. 
La idea es el conocimiento, opinión o 
juicio, que una persona puede formar 
de otras personas, o de instituciones o 
cosas. Cuando las ideas entran en el 
mercado de la información, ese mer-
cado se constituye en un mercado con 
ofertas y demandas de ideas, conoci-
mientos u opiniones. La circulación de 
ideas en el mercado de la información 
tiene singular importancia, ya que cada 
vez son más los ciudadanos que parti-
cipan en los medios de comunicación. 
Las audiencias van extendiéndose. Por 
éso, el poder de la ideas va aumen-
tando. Cada vez son más las personas 
cuya capacidad de decidir se ve afec-
tada por las ideas que se presentan en 
los medios. 
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La perspectiva de determinar el va-
lor de un mercado informativo por los 
contenidos es novedosa y ciertamente 
profunda. El aspecto fundamental de 
un mercado no son los medios, sino 
los contenidos y el poder de esos con-
tenidos, sus propietarios y el proceso de 
la toma de decisiones. En definitiva, 
quién tiene el poder sobre esos conte-
nidos. 
Hay, asimismo, una profundización 
en el concepto de marketing informa-
tivo, definido como el conjunto de ac-
tividades organizadas para difundir 
mensajes a través de productos infor-
mativos, que promuevan o favorezcan 
relaciones de cambio de ideas y de in-
tereses tangibles, en beneficio de perso-
nas, instituciones o empresas. Se ana-
liza, de modo muy agudo, la demanda 
desde la ignorancia, la oferta desde el 
conocimiento y el marketing de ideas. 
La última parte del libro comprende 
todos los aspectos relacionados con la 
estructura económica y la administra-
ción de las diversas empresas informa-
tivas. Los capítulos van recorriendo la 
empresa de prensa, radio, televisión, 
publicidad, cine, agencias informativas, 
editoriales de libros, video, videotexto 
y teletexto, cable y satélite. Se inclu-
yen, además, capítulos dedicados a la 
gratuidad en información, a las ayudas 
del Estado, a la programación presu-
puestaria, a la administración contable, 
y a las cuentas anuales, de acuerdo con 
el vigente Plan General de Contabi-
lidad. 
En definitiva, Empresa Informativa 
constituye una aportación fundamental 
al estudio de la materia y la base para 
futuros libros y manuales especializados 
que tendrán que escribirse, al menos, 
sobre las principales vertientes de la 
Empresa Informativa; prensa, radio, te-
levisión, publicidad, cine, agencias in-
formativas, editoriales de libros, video, 
videotexto y teletexto, cable y satélite. 
F E R N A N D O C A B E L L O 
WILLIAM HOYNES 
Public Televisión for Sale: Media, the 
Market, and the Public Sphere 
Westview Press, Boulder, 1994, 210 pp. 
L a obra de Hoynes aparece en un 
momento de auge de la literatura so-
bre las televisiones públicas, cuyo futu-
ro parece amenazado por diversas ten-
d e n c i a s . S t a v i t s k y h a seña lado 
recientemente algunas de ellas. Por una 
parte, el desarrollo de las nuevas tec-
nologías —de modo especial el vídeo, el 
cable y el satélite— ha hecho obsoleto 
el criterio de escasez del espectro tele-
visivo que durante años sustentó teó-
ricamente la existencia de radiodifusio-
nes públicas en aras del interés social. 
Por otra, ha avanzado en todas partes 
la concepción propia de la economía de 
mercado, que provoca un proceso mul-
tinacional de desregulación televisiva. 
A mayor abundamiento, las televisio-
nes públicas reciben críticas políticas 
tanto desde la derecha como desde la 
izquierda. De modo cada vez más acu-
ciante, padecen elevados costes de pro-
ducción a la par que decrece la finan-
ciación por parte del Estado, cada vez 
menos dispuesto a tolerar las pérdidas 
millonarias de algunos canales públicos. 
Evidentemente, las televisiones públicas 
se encuentran en una encrucijada. 
Los problemas son comunes a la ra-
diodifusión pública europea y nortea-
mericana. Avery acaba de editar una 
obra sobre esta misma cuestión: Public 
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Service in a Multichannel Environment, 
con contribuciones, entre otros, de De-
nis McQuail , Jay Blumler, Thierry Ve-
del y Preben Sepstrup. El incremento 
de las publicaciones sobre la cuestión 
y la altura científica de quienes reali-
zan las invest igac iones son b u e n a 
prueba de la relevancia y actualidad de 
los problemas que Hoynes aborda. 
La obra tiene varios puntos de espe-
cial interés. Se pone de relieve, con 
perspicacia, un problema frecuente-
mente olvidado: el elevado nivel de 
control que existe sobre la investiga-
ción de audiencias en televisión y su 
grado de concentración en un único 
proveedor: A C Nielsen. C o n acierto, 
Hoynes señala que los datos de Nielsen 
existen para un objetivo preciso: servir 
como mecanismo para el estableci-
miento de tarifas publicitarias (p. 35). 
Se suscitan también interesantes in-
terrogantes sobre los contenidos actua-
les de las televisiones. Hoynes considera 
que la plétora de encuestas no implica 
una satisfacción real de las necesidades 
de los espectadores ni una mayor par-
ticipación: "Mayor abundancia de in-
vest igación sobre los deseos de la 
audiencia no es lo mismo que mayor 
participación del público en la progra-
mación y la política audiovisual" (p. 
59). La presunta libertad que ofrecen 
los canales comerciales de televisión es 
a veces sólo aparente. La situación del 
mercado audiovisual en España, por 
ejemplo, es de una preocupante homo-
geneidad —y una creciente pobreza— 
en los contenidos. Tenemos más... de 
lo mismo. 
Conviene hacer algunas matizaciones 
para enmarcar adecuadamente esta 
obra en el contexto de una investiga-
ción sobre la televisión pública nortea-
mericana. Hoynes diseña una pano-
rama ideal de la televisión pública que 
sólo tiene sentido en Estados Unidos, 
donde PBS se dedica brillantemente a 
la cultura, la educación y el debate po-
lítico de altura. La visión ideal que 
tiene Hoynes de la televisión pública se 
basa en tres puntos: primero, producir 
una alternativa a la televisión comer-
cial; segundo, contar con una sustan-
cial financiación pública; tercero, ase-
gurar la participación del público (p. 
54). Alguno de estos propósitos con-
trasta poderosamente con lo que vemos 
en las televisiones públicas españolas y 
en organismos similares de otros países 
europeos. Y es muy interesante cono-
cer el contraste. La televisión pública 
española es muy parecida a la televi-
sión comercial y no es desde luego su 
alternativa culta o educativa. La parti-
cipación del público es muy escasa, al 
igual que sucede en las televisiones pri-
vadas. Y es nula en lo que se refiere 
al diseño de la programación. 
Comentando un discurso pronun-
ciado en 1961 por Newton Minow, el 
director de la Comisión Federal de Co-
municaciones ( F C C ) , Hoynes desarro-
lla una idea valiosa. Cuando articuló 
los principios fundamentales que de-
bían guiar su actuación al frente de la 
F C C , Minow empezó señalando que 
"el pueblo es dueño de las ondas. Son 
sus dueños tanto a la hora de máxima 
audiencia de la tarde como a las 6.00 
de la mañana de un domingo. Por 
cada hora que el pueblo te da, le de-
bes algo" (p. 39) . Al fin y al cabo, 
como Nieto ha señalado con frecuen-
cia, estamos ante un negocio que im-
plica el tiempo de personas, un tiempo 
limitado que es además un recurso 
cada vez más escaso y repartido con 
otros medios. Las ondas, decía también 
Minow, son un "precioso recurso natu-
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ral". Por eso urgió a los empresarios de 
televisión a poner "las ondas al servi-
cio del pueblo" (p. 39). Una noción pe-
ligrosa cuando se malinterpreta, pero 
que arroja alguna luz a la hora de 
plantear el futuro de las tecnologías de 
televisión. Si su desarrollo se enfoca 
adecuadamente las nuevas tecnologías 
pueden incrementar considerablemente 
la participación del público. Después de 
todo, el tiempo es suyo. 
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